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AUF DEN RICHTIGEN MARKETING-MIX KOMMT ES AN

Gerade wegen der vielfaltigen Kombina-
tionsmaglichkeiten kommt dem richtigen
Marketing-Mix so eine grolle Bedeutung
zu. Man versteht darunter die konkrete
Ausgestaltung und die optimale Kombi-
nation der absatzpolitischen Instrumente.
Als Teil eines groBeren Ganzen ist der
Marketing-Mix ein Teilbereich der Absatz-
planung und Absatzkontrolle im Unter-
nehmen. Der richtige Marketing-Mix soll
die Effektivitdt des Marketings erhohen
und etwa zu hoheren Umsatzen, Verkaufs-
zahlen oder Marktanteilen beitragen.

Absatzplanung und Absatzkontrolle ver-
laufen grundsatzlich in sechs Schritten
— die Marktdiagnose und Marktprogno-
se im Sinne der Analyse der Absatzkon-

trolle reprasentieren dabei den ersten
Schritt. Wahrend im Zuge der Marktdia-
gnose die Erfassung der gegenwartigen
Marktsituation und der Absatzsituation
des Unternehmens im Vordergrund steht,
beschaftigt sich die Marktprognose mit
der Abschatzung der voraussichtlichen
Markt- und Absatzentwicklung. Fir eine
gute Marktprognose ist die maoglichst
genaue Abschitzung von Parametern
wie Umsatzentwicklung, Marktanteils-
entwicklung und Kostenentwicklung
wichtig. Der nachste Schritt umfasst die
Festlegung der Absatzziele (Zielplanung),
wobei hier grundsatzlich zwischen Sach-
zielen (z.B. Absatzgebiete, Kundengrup-
pen), okonomischen Formalzielen (z.B.
Umsatz, Marktanteil, Rentabilitdt, Cash
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A ATETISTICS

» Auf den richtigen Marketing-Mix
kommt es an

» Arztbesuch im Krankenstand
muss dem Arbeitgeber
angekundigt werden

» Keine Maklerprovision bei
Nichterfillen der vereinbarten
Bedingung
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AUF DEN RICHTIGEN MARKETING-MIX KOMMT ES AN

(Fortsetzung von Seite 1)

Flow) und psychografischen Zielen (wie
sind Kaufverhalten und Motive der poten-
tiellen Kaufer?) zu unterscheiden ist. Im
Sinne einer Zielerreichung sind Uberdies
die mit den Zielen verbundenen Restrikti-
onen zu bericksichtigen, von denen etwa
die Konjunkturlage, Konsumgewohnhei-
ten, die Einkommensentwicklung und die
Marktmacht der einzelnen Wettbewerber
wesentlich sein kénnen. Der Marketing-
Mix ist Teil des nachsten Schrittes, der Ent-
wicklung der Absatzstrategie (Strategie-
planung). Als Schritte Nr. 4 und 5 gestalten
sich die Budgetplanung (Festlegung des
Absatzbudgets) und die MaBnahmenpla-
nung (Festlegung und Realisierung der
AbsatzmaBnahmen). Bei der Budgetpla-
nung geht es vor allem um die Hohe des
Absatzbudgets, damit die Strategie umge-
setzt werden kann. Im Rahmen der MaB-
nahmenplanung werden MalRnahmen wie
etwa Werbekampagnen definiert, um die
Absatzstrategie entsprechend umsetzen
zu konnen. Der sechste und letzte Schritt
umfasst die Absatzkontrolle, welche dem
Vergleich zwischen den geplanten Soll-
Werten und den realisierten Ist-Werten
dient. Die Absatzkontrolle erleichtert die
Optimierung des Einsatzes absatzpoliti-
scher Instrumente - etwaige Abweichun-
gen zwischen Soll und Ist werden analy-
siert und MaBnahmen werden ergriffen,
um die Zielerreichung zu gewahrleisten.

VIER SUBMIX-BEREICHE -
DIE ,,VIER P'S“

Im Sinne einer erfolgreichen Absatzstrate-
gie muss flr jedes Marktsegment der rich-
tige Marketing-Mix bestimmt werden. Die
Chancen und zugleich Schwierigkeiten lie-
gen darin, dass die absatzpolitischen Ins-
trumente in verschiedener Kombination
und in unterschiedlicher Intensitat einge-
setzt werden konnen. Fir die Zusammen-
stellung des richtigen Marketing-Mix sind
die vier Submix-Bereiche, welche auch die
JVier P's“ genannt werden, maligebend:

» Product (Produktmix, Sortimentsmix),

» Price (Preis- und Konditionen-Mix, Kon-
trahierungs-Mix),

» Place (Distributions-Mix),

» Promotion (Kommunikations-Mix).

Bei dem Produktmix stellen sich z.B. Fragen
nach der Qualitdat und dem Sortiment der
angebotenen Produkte oder Dienstleistun-
gen, wahrend es bei dem Preis-Mix nicht
nur um den Preis an sich, sondern auch um
Liefer- und Zahlungsbedingungen geht.
Der Distributions-Mix befasst sich schliel3-
lich damit, an wen und auf welchem Weg
die Produkte oder Dienstleistungen ver-
kauft werden sollen - wesentliche Parame-
ter sind hier die Wahl der Absatzkanile,
Logistik, Lagerung, Transport, Lieferzeit
etc. Im Submix Promotion missen sich die
Unternehmensverantwortlichen mit der
Frage der richtigen Werbung fur die ange-
botenen Waren oder Dienstleistungen
auseinandersetzen. Ausgangspunkte fur
die vielfaltigen Moglichkeiten sind etwa
Verkaufsforderung, personlicher Verkauf
oder Public Relations.

HERAUSFORDERUNGEN UND STOL-
PERSTEINE AUF DEM WEGE ZUM
»RICHTIGEN MARKETING-MIX“

Wenngleich mittels optimalem Marke-
ting-Mix die angestrebten Marketing-Ziele
erfolgreich erreicht werden konnen, ist der
Weg im konkreten Fall oftmals schwierig.
Grund dafir sind mehrere ,Stolpersteine”
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wie z.B. der Umstand, dass der Marke-
ting-Mix aus einer Vielzahl denkbarer oder
moglicher Kombinationen ausgewahlt
werden muss. Aus zeitlicher Perspektive
besteht die Schwierigkeit, dass der Marke-
ting-Mix zu einem bestimmten Zeitpunkt
optimal sein soll und es jedoch sein kann,
dass manche MarketingmaBnahmen erst
verzogert positive Auswirkungen mit sich
bringen (sogenannter Time-lag-Effekt).
Dartiber hinaus sind die (sachlichen) Inter-
dependenzen nicht zu unterschatzen,
da der Marketingeinsatz fir ein Produkt
Auswirkungen auf andere Produkte bzw.
Dienstleistungen haben kann. Ebenso darf
das Kosten-Nutzen-Verhiltnis der Mar-
ketinginstrumente nicht aus den Augen
verloren werden. Bei der Suche nach
dem optimalen Marketing-Mix ist auch
zu beachten, in welcher Phase des Pro-
duktlebenszyklus sich das Produkt oder
die Dienstleistung gerade befindet. Grund-
satzlich setzt sich der Produktlebenszyklus
aus Einflhrungsphase, Wachstumsphase,
Reifephase, Sattigungsphase, Degene-
rationsphase und gegebenenfalls Nach-
laufphase zusammen. Eine Herausforde-
rung besteht auch darin, dass die eigenen
MarketingmaBnahmen auch Reaktionen
durch die Konkurrenz hervorrufen und
oftmals genau die (vormals) erfolgreichen
eigenen Marketingmalinahmen von der
Konkurrenz kopiert werden.
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Der Krankenstand dient der Genesung des
Arbeitnehmers und ist daher mit gewis-
sen Pflichten des Arbeitnehmers und des
Arbeitgebers verbunden. Bedeutend ist
dabei, dass sich der Arbeitnehmer schonen
soll und daher auch der Aufenthalt auRer-
halb seines Zuhauses - abgesehen z.B. von
Arztbesuchen bzw. wenn es der Heilung
forderlich ist — nur begrenzt erlaubt ist.
Auf der anderen Seite soll auch der Arbeit-
geber den kranken Arbeitnehmer wahrend
des Krankenstands ,in Ruhe lassen. Im
Sinne der Wahrung der betrieblichen Inte-
ressen des Arbeitgebers kann es vor allem
bei langeren Krankenstanden jedoch sein,
dass der Arbeitnehmer seiner Auskunfts-
pflicht auch wahrend des Krankenstands
nachkommen muss (z.B. per E-Mail oder
Telefon).

Selbst der Weg zum Arzt, welcher ja wah-
rend des Krankenstands regelmaRig von
zuhause aus erfolgt, sollte aus versiche-
rungstechnischen Griinden mit Bedacht
beschritten werden. Der Oberste Gerichts-
hof hatte sich diesbeziglich mit einem
tragischen Fall (GZ 10 ObS 131/15k vom
19.1.2016) auseinanderzusetzen. Es ging
dabei um die Frage, ob gesetzlicher Unfall-
versicherungsschutz auch auf dem Weg
von zuhause zum Arzt (und retour) wah-
rend des Krankenstands besteht. Konkret
hatte sich ein nunmehr rund gojahriger
Mann wahrend seiner unselbstandigen
Tatigkeit mit dem Schraubenzieher in die
linke Hand gestochen. Die Verletzung ver-
heilte ohne Komplikationen, jedoch bildete
sich mehrere Jahre nach dem Arbeitsun-
fall an der Einstichstelle ein kleines Knot-
chen, das operativ entfernt werden muss-
te. Wahrend des Krankenstandes nach
diesem operativen Eingriff fuhr der Mann
von seiner Wohnung zu seinem Hausarzt,
um Kontrolle und Verbandswechsel durch-
flhren zu lassen. Auf dem Riickweg von
der Ordination erlitt der Patient bedingt
durch StraBenglatte einen Verkehrsunfall,
welcher sehr schwere Verletzungen (Ldh-
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mung vom achten Brustwirbel abwarts)
nach sich zog. Da der Verkehrsunfall letzt-
lich auf den Arbeitsunfall vor mehreren
Jahren zurlckzufthren ist, wollte der Ver-
unfallte bei der Unfallversicherungsan-
stalt (mit Hinweis auf den gesetzlichen
Unfallversicherungsschutz) eine Vollrente
(Versehrtenrente) geltend machen.

Nachdem die Vorinstanzen die Inan-
spruchnahme der Unfallversicherungs-
anstalt verneinten, betonte der OGH in
seiner Entscheidung, dass MafRnahmen
zur Erhaltung oder Wiederherstellung der
Gesundheit grundsatzlich dem unversi-
cherten personlichen Lebensbereich zuzu-
rechnen sind. Etwas anderes gilt jedoch
bei Arbeitsunfillen, welche auch Unfille
miteinschlieBen, die sich auf dem Weg von
der Arbeitsstatte (Ausbildungsstatte) oder
der Wohnung zur Untersuchungs- oder
Behandlungsstelle ereignen. Hintergrund
dafir ist, dass der mit der Arbeitstatigkeit
zeitlich zusammenhangende Arztweg in
den Schutz der gesetzlichen Unfallversi-
cherung einbezogen werden soll, sofern
der Arztbesuch dem Dienstgeber zuvor
bekannt gegeben worden ist. Mit der
Vorankiindigung des Arztbesuches wird
der Versicherungstrager durch zumindest
zeitlich im Vorhinein festgelegte Grenzen
vor missbrauchlicher Inanspruchnahme
geschitzt. Wird der Arbeitgeber nicht im
Vorfeld Uber den (geplanten) Arztbesuch
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informiert, so fehlt es an dem unmittelba-
ren Zusammenhang mit einem Weg von
oder zur Arbeitsstatte, welcher bei einem
Arztbesuch wahrend des Krankenstands
ja regelmdRig per se nicht gegeben ist
(der Arbeitnehmer befindet sich ja gerade
nicht an seinem Arbeitsplatz). An dem
dann fehlenden gesetzlichen Unfallversi-
cherungsschutz andert sich auch nichts,
wenn - wie im zugrundeliegenden Fall
- der Krankenstand durch einen friiheren
Arbeitsunfall verursacht worden war.

Der OGH bleibt in dieser hart anmutenden
Entscheidung seiner Linie treu und macht
die vorherige Meldung des Arztbesuchs
am Arbeitsplatz zur Bedingung flr den
gesetzlichen Unfallversicherungsschutz.
Es ist daher ratsam, vor einem Arztbesuch
wahrend des Krankenstands, welcher ja
im Regelfall von zuhause aus angetreten
wird, unbedingt den Arbeitgeber zu infor-
mieren, um nachteilige Konsequenzen zu
vermeiden. Dabei ist es unerheblich, ob es
sich um einen ,normalen“ Krankenstand
handelt oder dieser durch einen fritheren
Arbeitsunfall bedingt ist. Selbst wenn sehr
viel Pech zusammenkommen muss, damit
man auf dem Weg zum Arzt bzw. am
Rickweg vom Arzt einen schweren Unfall
erleidet, sollte man die rechtzeitige Mel-
dung beim Arbeitgeber (z.B. mittels Anruf
oder E-Mail vor Antritt des Weges) nicht
scheuen. Ansonsten besteht kein gesetzli-
cher Unfallversicherungsschutz und man
muss privat fur die oftmals betrachtlichen
Folgekosten aufkommen.
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Obwohl Makler sowohl fir Verkaufer als
auch fur Kaufer hilfreich sind, wird gerne
an dem Nutzen ihrer Dienstleistungen
gezweifelt, wenn es darum geht, die
Maklerprovision zu bezahlen. Dies mag
auch damit zusammenhangen, dass die
Maklerprovision im Erfolgsfall absolut
gesehen einen nicht unwesentlichen
Kostenfaktor ausmachen kann. Oftmals
liegtesauchdaran,dassdieVereinbarungen
zwischen Makler und Auftraggeber Raum
fiir Diskussion bieten. Im nachfolgenden
Fall hatte sich der Oberste Gerichtshof (GZ
8 Ob 131/15w vom 29.3.2016) mit der Frage
ob dem Makler
selbst dann eine Provision zusteht, wenn

auseinanderzusetzen,

eine vorher ausgemachte Bedingung nicht
eingetreten ist.

Ausgangspunkt war die Beauftragung
eines Maklerblros fir den Verkauf von
zwei Hausern, wobei von dem Verkaufer
auch der Alleinvermittlungsauftrag an das
Maklerbiiro vergeben wurde wie auch eine
besondere Provisionsvereinbarung fir
den Fall fehlenden Vermittlungserfolges
unterzeichnet wurde. Ebenso wurde
vereinbart und schriftlich festgehalten,
dass zundchst das eine Haus (das Haus
seiner Lebensgefdhrtin) verkauft werden
musse und erst danach sein eigenes Haus.
Bei einem spateren Besichtigungstermin
erklarte sich der Verkaufer gegenlber
einem Interessenten bereit, sein Haus
verkaufen zu wollen, da er ja auch zu
seiner Lebensgefdhrtin ziehen kénne. Fr
die Maklerin war damit offensichtlich,
der
urspriinglichen Bedingung (Verkauf des

dass Verkdufer von seiner
Hauses der Lebensgefahrtin vor Verkauf
des eigenen Hauses) abgegangen war
und sobald wie moglich verkaufen wollte.
Wenig spater wurde besagtes Haus
jedoch nicht an die Interessenten vom
Besichtigungstermin verkauft, sondern
der Verkdufer einigte sich mit zwei
anderen Kiufern. Infolge wurden auch

die Alleinvermittlungsauftrage fur die
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beiden Hauser gekindigt. Mit Hinweis auf
mehrere Griinde begehrte die Maklerin
die Zahlung der Maklergebiihr — auch
deshalb, da das Haus des Verkaufers vor
Auflosung des Alleinvermittiungsauftrags
verkauft wurde und er ja uberdies den
Entschluss, sein Haus nun doch vor dem
Haus seiner Lebensgefdhrtin verkaufen zu
wollen, gegeniiber der Maklerin (miindlich)
bekundet hatte.

Das im vorliegenden Fall zur Anwendung
kommende Konsumentenschutzgesetz
(KSch@) sieht vor, dass Vereinbarungen
Uber den Abschluss und die Verlangerung
von Alleinvermittlungsauftragen sowie
Vereinbarungen fiir Fille fehlenden
Vermittlungserfolgs nur gelten, wenn sie
ausdriicklich und schriftlich erfolgt sind.
Unter Ausdrtcklichkeit ist zu verstehen,
dass die schriftliche Vereinbarung eine
hervorgehobene, dem  Verbraucher
deutlich erkennbare und eindeutige
Regelung dieser Punkte enthalten muss.
Der OGH betonte, dass dem Schutzzweck
entsprechend auch nur schriftlich von
aufschiebenden

einer vereinbarten

Bedingung  abgegangen werden
konne. Das bloR miindliche Abgehen
von dieser Bedingung wahrend eines
Besichtigungstermins ist demnach nicht
ausreichend. Hierbei kann auch nicht nur
von Anderungen von Einzelheiten eines

dem KSchG unterliegenden Vertrags,

ﬁI\/\edieninhaber, Herausgeber und Verleger:
Klienten-Info - Klier, Krenn & Partner KG

NR. 50

welche nicht der Schriftform bedingen,
Der
keine Maklerprovision

ausgegangen werden. Verkaufer

muss zahlen,
da die aufschiebende Bedingung nie
eingetreten ist; namlich, dass das Haus der

Lebensgefahrtin (zuerst) verkauft wurde.

Der OGH merkte aullerdem noch
an, dass selbst im Falle des blofRen

Vermittlungsauftrags fir das Haus des

Verkdufers kein Provisionsanspruch
seitens der Maklerin besteht. Bei
Immobilienmaklern gentgt fur die

Begriindung eines Provisionsanspruchs

regelmaBig  der  Nachweis der
Kaufgelegenheit — praktisch betrachtet ist
diesdieerstmalige Namhaftmachungeines
neuen, bisher unbekannten potentiellen
Interessenten flr den Vertragsabschluss.
Dies gilt selbst dann, wenn der an der
selbst

Verkaufer erscheint und sich dort vorstellt.

Immobilie Interessierte beim
Jedoch begriindet der Immobilienmakler
dann keinen Provisionsanspruch, wenn
Interessent

der dem Auftraggeber

verschweigt, dass er
Tatigkeit des

der Kaufangelegenheit erfahren hat und

aufgrund der
Immobilienmaklers von

deshalb den Auftraggeber (Verkaufer)
kontaktiert hat. Im vorliegenden Fall
verneinte der OGH - wie auch bereits
das Berufungsgericht — den Anspruch
auf die Maklerprovision aus dem blof3en
Vermittlungsauftrag, da die Maklerin
den Verkauf der Liegenschaft an die
tatsachlichen Kaufer ja gerade nicht
vermittelt hat.
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